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Para enfrentar un mercado competitivo, donde en los últimos dos años han 
surgido competidores retadores, cambios políticos en el país que afectan la 
opinión para la inversión de los colombianos, un alza de impuestos e invasión de 
productos extranjeros; las empresas de retail en el territorio nacional se han 
topado con un desafío diario para cumplir con los objetivos de ventas 
establecidos. 
Todos estos cambios obligan al sector retail a renovarse y adaptar sus 
operaciones internas e interacciones con sus clientes y los consumidores de sus 
productos, para poder mantener la confianza y lealtad que se busca hacia la 
marca.  
Dependiendo del capital, ingresos y costos de operación, las empresas de retail 
han tenido que cambiar sus operaciones adecuándose a las exigencias del 
mercado. Cada una de estas adecuaciones o cambios se realizan de acuerdo a 
la información levantada del entorno, el mercado, la economía del país, las cifras 
internas evaluadas y la experiencia de la persona en cabeza de la toma de 
decisiones. 
Contar con la disposición para obtener la información que ayuda en las 
decisiones empresariales a darle el rumbo deseado a la empresa es 
indispensable en todo momento. La estimación, cálculo, indagación y análisis de 
la información debe ser ágil, de modo que el tiempo de respuesta para actuar 
ante un cambio externo que afecte a la compañía pueda realizarse en el menor 
tiempo posible y las repercusiones de dicho cambio externo se minimicen. 
Con este propósito, se ha desarrollado el siguiente informe monográfico, para 
comprender la importancia de tener a la mano la información interna de la 
empresa, los clientes y el mercado en el sector retail en Colombia con el uso de 
big data para la toma de decisiones. 
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INTRODUCCIÓN 
El éxito de una empresa depende de las decisiones que se tomen para enfrentar  
las adversidades externas que tienen que afrontar la compañía en un mercado 
dinámico y las dificultades internas que tiene toda sociedad. Lo importante es 
que estas decisiones se hagan de manera certera, en lo posible, con la velocidad 
apropiada a las respuestas de los conflictos. Para esto se ha desarrollado este 
documento en torno a las empresas del sector retail y mostrar cómo el big data 
puede apoyar internamente a la toma de decisiones y que estas no se desvíen 
del eje principal de la empresa, su estrategia. 
Esta monografía pretende describir varios aspectos de importancia dentro de 
una empresa retail que son vitales para su funcionamiento y los cuales se deben 
considerarse al momento de establecer una estrategia. Se describirá cómo el big 
data brinda soluciones a la propuesta multicanal que viene trabajando el sector 
retail en Colombia, el aporte del social media para incentivar las ventas y las 
relaciones en la cadena de abastecimiento. 
Lo atractivo de este tema es el amplio portafolio de soluciones y aportes que trae 
el big data a nivel empresarial, por eso sólo se enfocó en el sector retail, que se 
ha visto afectado en el último año por la globalización, las ventas por internet, el 
surgimiento de competencia sustituta y los formatos discounters que se han 
expandido de forma ácida, por tal razón este documento busca mostrar que hay 
alternativas a las acciones tradicionales de operaciones o a entrar en una guerra 
de precios que desangran a las empresas con el tiempo. 
 
  
LA IMPORTANCIA DE LA INFORMACIÓN EN LA TOMA DE DECIONES 
ESTRATÉGICAS 
La correcta formulación de una estrategia en cualquier organización genera un 
despliegue de responsabilidades en cada área, una asignación de recursos, un 
establecimiento de herramientas de control y un plan de acción para llevar a 
cabo. Desde el punto de vista de la administración, la estrategia es un patrón a 
seguir que integra las principales metas y políticas de la empresa, para atacar 
las deficiencias internas e incluso anticipar posibles cambios en el entorno.  
James Brian Quinn define las decisiones estratégicas como las “que establecen 
la orientación general de una empresa y su viabilidad máxima a la luz, tanto de 
los cambios predecibles como de los impredecibles que, en su momento, puedan 
ocurrir en los ámbitos que son de su interés o competencia”, así mismo indica 
que ayudan a establecer los límites dentro de los cuales se debe operar (Brian 
Quinn, 1993). 
Para una buena toma de decisiones es esencial que además de ser la correcta 
debe hacerse en forma oportuna y con el mínimo costo, para esto se debe tener 
una compresión clara del problema y de las condiciones limitantes, con el fin que 
se garantice que la solución propuesta satisfaga plenamente las 
especificaciones y se reduzca el costo de oportunidad. Es así, que el principal 
ingrediente para la toma de decisión es la información, ésta debe basarse en 
datos disponibles, además de conocimientos y experiencia que apoyan todo el 
análisis. 
A raíz de esto, Paul Moody, explica el valor de la información en relación con la 
toma de decisiones. Cuando hace referencia al valor, no sólo se enfoca en su 
importancia sino en el valor monetario, el tiempo y el esfuerzo que aplican las 
empresas para obtenerla. La profundidad a la que lleguen las organizaciones 
para conseguir la información relevante en la toma de decisiones dependerá de 
la repercusión de la decisión. 
Al momento de enfocarse en la toma de decisiones alineadas a la estrategia 
empresarial, cada una de ellas incide en los recursos y metas estipuladas, por lo 
que la retribución relacionada a ella debe ser alta, así como la implicación de una 
mala decisión es seria. Ante esto, se estipula que el valor de la información es 
directamente proporcional a la importancia de la decisión (Moody, 1991). 
Estas tomas de decisiones pueden categorizarse en programadas y no 
programadas. Esta división se da porque hay situaciones periódicas en las que 
una empresa debe tomar decisiones frente a los resultados del ejercicio; para 
esto usualmente las decisiones están guiadas por soluciones anteriores, 
siguiendo normas o procedimientos. Se consideran decisiones más rápidas de 
tomar y son casi una rutina dentro de una empresa por la recurrencia de los 
eventos. 
En otras ocasiones, las decisiones se toman en el camino para apoyar una 
estrategia que debe ser adaptativa ante el medio externo, respondiendo a los 
cambios que ocurren a su alrededor; como acciones gubernamentales, 
desastres naturales o la competencia. 
Ante eso, las empresas deben comprender la relevancia que tiene poder contar 
con información de diversas fuentes que contribuyan con la elaboración de un 
panorama más amplio y certero del resultado de sus ejercicios y que al momento 
de compararlo con los objetivos propuestos, se puede hacer un diagnóstico 
completo y adecuado. La limitación de solo enfocarse en información interna de 
la empresa ocasiona que se obvien datos de opinión de los clientes, datos 
económicos, de sus proveedores o cualquiera a la que se pueda acceder en red, 
tipo datos abiertos, que son de acceso público y pueden contribuir a formar una 
idea más amplia del panorama en que se encuentra el mercado o para tener un 
referente de la empresa dentro del mismo. 
Con herramientas de big data, el cruce de información de múltiples fuentes es 
posible, lo que ayuda a obtener información veraz y variada para la toma de 
decisiones. Herramientas de manejos de datos adecuadas para los volúmenes 
que se manejan con big data son fundamentales. 
 
  
BIG DATA EN EL SECTOR RETAIL 
En Octubre de 2016, la empresa J. Walter Thompson Intelligence publicó un 
artículo sobre los retos que tienen que afrontar las empresas de retail en el 
mercado actual. El estudio se enfocó en consumidores estadounidenses y del 
Reino Unido, encontrando resultados similares en sus respuestas. Son retos que 
no solo aplican para un mercado europeo o americano, se detalla la realidad de 
las expectativas de los clientes actuales, de lo que desean y lo que prefieren y 
de la globalización de clientes, servicios y productos. 
Por su parte, los retailers tradicionales en Colombia, acostumbrados por años a 
brindar servicios solo mediante el canal físico, han tenido que adaptarse a los 
deseos de sus clientes e ir transformándose para brindar una experiencia 
multicanal; siendo aún, algo incipiente en algunas cadenas; por ejemplo 
Supertiendas y Droguerías Olímpica lanzó su aplicación móvil de domicilios a 
finales del 2016, con limitaciones de pedidos de supermercado y droguería, 
mientras que el grupo Éxito ya llevaba la bandera con su tienda online 
www.exito.com, permitiéndole al cliente generar una compra en cada una de la 
secciones de sus tiendas. 
Pero poder brindar un servicio multicanal no es suficiente para las demandas de 
la generación Millennials y la generación Z, de acuerdo al estudio de J. Walter 
Thompson Intelligence. El artículo “Retail sin fronteras”, habla de la era del 
omnicanal ubicuo, en la que la combinación entre el canal físico y digital se 
convierten en uno solo, generando la sensación al cliente que su experiencia de 
compra puede darse por cualquier vía de comunicación. 
Si bien los retailers en Colombia ya han dado el primer paso para un canal digital, 
quedan pendientes otros retos que se vienen a partir de la apertura de este 
medio. Al abrir una vía de comunicación digital con el cliente se pierde la 
posibilidad de la interacción y la indagación de gustos o saber directamente de 
él, qué es lo que está buscando. “Retail sin fronteras” soporta este desafío con 
el uso de big data, contando con el apoyo de la programación de lenguaje natural 
y programas soportados sobre la plataforma Watson congnitive computing 
techonology de IBM guía a la aplicación para ofrecer opciones que se adecúen 
a los gustos del cliente, tras responder unas pocas preguntas. 
Contar con información sobre los gustos de los clientes, las frecuencias de 
búsqueda de cierto producto, puede permitir a la empresa a entender mejor a su 
clientela. Si la meta de su estrategia busca mantenerse como la número uno del 
mercado o incrementar en cierto porcentaje sus ventas o share de mercado, esta 
herramienta permitiría acompañar al cliente en su compra ofreciendo productos 
que por histórico suelen estar en la misma transacción e ir mejorando la venta 
arrastrada por producto y así mismo el indicador de transacción promedio.  
Y es que otro dato interesante del estudio de J. Walter Thompson Intelligence es 
dice que “72% de los Millennials en los Estados Unidos cree que la IA 
(Inteligencia Artificial) será capaz de predecir lo que quieren”. La Inteligencia 
Artificial (IA) es un campo soportado altamente por el big data, ofreciéndole al 
sector retail desde chatbot hasta  robots que mejoran la experiencia de compra 
del cliente. 
La experiencia de compra se puede mejorar con la utilización de un asistente de 
compra personalizado que guíe al cliente a las zonas donde están ubicados los 
productos que desea adquirir, o con sugerencias de compra con 
recomendaciones intuitivas basadas en el diálogo. De la misma manera la 
comunicación de ofertas también puede tratarse con mercadeo personalizado. 
Atender de forma única a cada cliente aumenta el engagement y repercute en el 
top of mind de ellos (Rojas, 2017). 
Esta experiencia sirve tanto para el canal físico como el digital. Pero dado que 
los retailers colombianos actualmente enfocan sus ventas en el canal físico, el 
big data brinda oportunidades para la inmersión dentro de los puntos de venta a 
través de interfaces digitales. Esto es poder proponerle al cliente que siga 
utilizando el medio digital para realizar sus compras, sin perder la experiencia 
dentro de un punto de venta; con la inmersión se busca crear un mejor sentido 
de engagement con el espacio físico y los productos sobre la pantalla. 
Así lo muestra “Retail sin fronteras”, que indica que demostraciones de realidad 
virtual o realidad aumentada, junto con comida y entretenimiento mejorarían su 
experiencia dentro del canal físico, como lo muestra la gráfica “El retal físico y su 
experiencia”, para clientes Millennials y de la generación Z. Las tecnologías de 
realidad aumentada y realidad virtual, se hacen más fáciles de implementar 
directamente en la plataforma de compras, lo que puede atraer más a los clientes 
a utilizar todos los canales (JWT Intelligence, 2016). 
 
El retail físico y su experiencia 
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Las mediciones de ventas de los días o momentos del día en que los clientes 
usan la realidad aumentada, comida o entretenimiento, que son las formas que  
los incentivan a comprar, puede ayudar a la empresa a determinar si sus 
esfuerzos deben centrarse o enfocarse más en la parte virtual, o si la inclusión 
estratégica con unos proveedores claves, o sencillamente mirar qué acciones le 
funcionan para focalizar capital y energía en lo que realmente genera resultados 
en sus ventas.  
El hecho de que estas acciones se puedan medir, permite respuestas más 
certeras y con más bases para actuar, con la ventaja que sus resultados pueden 
ser medidos igualmente y ser contrastados con la estrategia. 
Las herramientas que proporciona big data en todas las disciplinas que abarca, 
tienen innumerables aplicaciones en empresas de retail para la interacción con 
sus clientes. La forma en la que sean empleadas y combinadas, dependerán del 
propósito que se quiera cumplir con ellas, el capital que esté dispuesta la 
empresa a invertir, la información de estén dispuestos a tercerizar por cuestiones 
de seguridad y el tiempo que esté dispuesta a esperar para ver resultados, entre 
otros factores incidentes para iniciar un proyecto de big data. 
Con tantas alternativas que brindan las soluciones de big data, la empresa debe 
enfocarse en su estrategia y evaluar como cada una de ellas le aportan a 
conseguir sus objetivos. Inicialmente, ya ser conscientes del cambio hacia la era 
digital debe estar incluida en la estrategia de una empresa retail, para no quedar 
rezagada ante la competencia que va sumergiéndose en estos medios, sino 
también en competencia indirecta que va surgiendo y llegando a sus clientes. 
Amazon es el ejemplo más claro de competidores indirectos que han ido 
haciendo mella en los resultados de los retailers, en la sección de textil u hogar, 
por ejemplo, ya que cada día es más fácil realizar compras de ropa o accesorios 
por internet en diferentes páginas; incluso las mismas casas de ropa han ido 
poco a poco sacando sus sitios de compras online propias, a costo de reducir los 
índices de plagio de sus productos. Estas compras ya no solo se reducen al país 
donde está ubicada la tienda sino que ya son posibles las entregas a nivel 
mundial. 
Los retailers no se pueden quedar con el modelo tradicional de compra que se 
da en el punto de venta, exhibiendo los productos y esperando que los clientes 
agoten el inventario. Al aceptar la ayuda que brinda todo el análisis de 
información pueden enfocar su estrategia en un campo particular y alinear sus 
acciones para cumplirla. 
Conociendo a su cliente y su comportamiento de compra, con analítica predictiva 
se pueden hacer pedidos anticipados a los clientes de sus compras periódicas 
antes que se le acaben e incidir en la lealtad del cliente, sentimiento que se ha 
ido acabando poco a poco ante tanta competencia y fuentes de productos 
disponibles. O sugerencias de productos al momento de realizar una compra 
aumentando el monto de venta arrastrada.  
Otra ventaja que promete el big data es la unión de diversas fuentes de 
información, esta es una de sus características, la variedad de información que 
se puede cruzar para el análisis y la velocidad a la que lo hace, es decir, la 
posibilidad de observar la información en tiempo real; fundamental para la toma 
de decisiones. 
Las empresas retail que colaboran con Nielsen, la empresa que mide la 
participación de mercado de las cadenas, reciben semanalmente la información 
de su share con dos semanas de retraso, lo que hace que no conozcan su 
situación actual, ni las de sus competidores. Esta información viene desglosada 
territorialmente según la solicitud de cada empresa y se mide con las categorías 
que Nielsen ya tiene establecidas, que pueden ser diferentes a las que maneja 
internamente la empresa interesada. Para tener una idea del estado de la 
competencia, Nielsen presenta dos veces al año los resultados totales de las 
cadenas que le participan información acumulado semestral por motivos de 
acuerdos de confidencialidad. 
Por su parte GFK, empresa de estudios de mercado, que maneja la información 
de la parte de tecnología, línea blanca y línea marrón, funciona de manera similar 
a Nielsen, enviando reportes mensuales, sin la opción de conocer el estado 
actual de la empresa en el mercado. 
Con la información que presentan Nielsen y GFK a las empresas retail se miden 
los resultados de sus acciones, si se ha ganado o perdido participación y en caso 
de perder se mira en teoría quién es la cadena responsable y se toman acciones 
de acuerdo a esto, muchas veces con bechmarking. 
La toma de decisiones para realizar algún cambio podría hacerse mucho más 
rápidamente con ayuda de big data. Según la opinión del ingeniero Roque 
Maldonado, el coordinador de operaciones en Business Intelligence (BI), de 
Supertiendas y Droguerías Olímpica S.A., el único retail con capital 100% 
colombiano, quien está liderando un grupo dentro de la empresa para un 
programa de big data, iniciando con un desarrollo de machine learning; opina 
que gracias al progreso que se han obtenido de las herramientas para el análisis 
de información, hoy se invierte más tiempo en el análisis de información que en 
la misma generación del reporte solicitado, adicional que ahora pueden trabajar 
con cifras del mismo día. 
Asimismo, conocer los resultados de una oferta en particular hasta una hora 
determinada, permite realizar ajustes en la medida que se desee, como 
mejorándola, dándole mayor alcance al público o restringiéndola si el margen no 
era el pretendido. 
Este tipo de decisiones pueden ser tomadas con una oferta con herramientas de 
visualización a tiempo real y llevadas a escala de categorías, puntos de ventas, 
regionales o distritos. Si se cuenta con un soporte tecnológico a nivel de 
infraestructura que permita desplegar la decisión a nivel empresarial. 
Las ventajas de la variedad, veracidad, volumen y velocidad de información que 
ofrece el big data hubieran sido de gran utilidad al sector retail en el 2015, cuando 
empezaron a surgir los formatos discounters en Colombia, con la aparición de 
D1, Ara y posteriormente Justo y Bueno, las participaciones de mercado 
empezaron a decaer y al igual que las ventas. Estos discounters superaron 
rápidamente el paradigma de calidad hacia sus marcas poco reconocidas en el 
mercado y su veloz expansión no demoraron en afectar a las cadenas de 
grandes superficies. 
Un análisis del impacto de los productos de hard discount de estas empresas en 
su momento hubiera ayuda a un despliegue de decisiones en cuanto a su 
estrategia. Con la aparición de los discounters, los retailers en Colombia, se han 
tenido que adecuar a otras acciones para atraer y conservar sus clientes y no 
tener bases para una pronta reacción repercute en los resultados, cada día con 
ventas inferiores a los presupuestos diarios establecidos, puede representar 
billones al final del período. 
La introducción de nuevos productos, el desarrollo de una marca propia en las 
categorías afectadas u otro tipo de proceder son acciones que se pueden sacar 
con la información correcta y al tener una herramienta que ayude a medir el 
impacto de cada una de las decisiones opinadas. 
Otro factor importante para el sector retail en el que incide el big data es el social 
media, análisis de la información en redes sociales, de acuerdo a un estudio del 
Yes Lifecycle Marketing, para el 2015, el 91% de las empresas retail, estaban 
presentes en dos o más canales sociales, pero muchas de ellas solo se 
enfocaban en medir la información básica que dan las publicaciones de estas 
redes como los likes, shares, tweets y 1+, cuando el uso adecuado de esta 
información puede guiar hacia inteligencia del consumidor, identificar nuevas 
tendencias o las necesidades del mercado. 
El mayor impedimento que encuentran las empresas para el análisis de su 
información en redes sociales es el manejo de datos no estructurados, ya que 
implican un poco más de tiempo, dinero y esfuerzo para su manejo, pero son de 
gran ayuda para conducir la experiencia del consumidor. En las plataformas de 
social media, los usuarios suelen revelar mucho acerca de sus gustos, 
necesidades, gustos y preferencias, lo que ayuda a predecir lo que los clientes 
quieren antes de que lo pidan. Así como sus likes, posts y shares facilitan a 
entender al consumidor, procurando servirles con recomendaciones de compra. 
La atención que pueden recibir en puntos de venta o desde el centro de atención 
al cliente se basa en información en tiempo real, haciendo que la resolución de 
problemas se haga en tiempos más cortos porque la información ya estaría en 
manos de la empresa, en busca de aumentar la lealtad y satisfacción del cliente, 
dado que social media es el medio más rápido para los clientes de encontrar 
respuestas a sus inquietudes. 
Algunas empresas, fuera del sector retail, usan sus redes sociales para darle 
solución a los problemas de sus clientes y llevar indicadores de aspectos que 
indicen en la atención al cliente. Para el caso de la aerolínea Delta, los viajeros 
que tienen problemas con su equipaje pueden usar el #TrackMyBag para recibir 
contacto de parte de la aerolínea (Newman, 2015). 
De igual manera, estos indicadores pueden ser usados en el sector retail para 
identificar tendencias en un día especial o con un producto, marca u oferta del 
día, conocer su comportamiento e inclusive detectar posibles campañas 
negativas que afecten la imagen de la empresa con los comentarios de los 
usuarios antes de tener un PQR (pregunta-queja-recurso) que pueda llegar a 
manos de la SIC (SuperIntendencia de Industria y Comercio), entidad que regula 
las actividades de los retailer; o intuir la percepción de sus clientes sobre la 
competencia. 
Para los científicos de datos que manejan la social media, según SAGE 
Publishing, en Noviembre del 2016, los datos de social media eran la segunda 
fuente más frecuentada, seguida de datos administrativos, como se muestra en 
la gráfica “¿Qué clase de big data están usando los científicos sociales?”. Con la 
unión de estas dos fuentes de información, es decir, información interna y de la 
opinión de clientes y consumidores, se puede sacar conclusiones de sus 
acciones o incluir en sus mediciones de estrategia la percepción del público hacia 
la marca (Sage Publishing, 2016).  
 
¿Qué clase de big data están usando los científicos sociales? 
 
Fuente: SAGE Publishing 
El big data cuenta con grandes herramientas que ayudan a mejorar la relación 
con el cliente y el consumidor de los productos de las empresas retail, mostrando 
las oportunidades que existen en las categorías existentes, productos nuevos o 
marcas que los consumidores buscan y se pueden ofrecer en las góndolas. 
Pero también estas herramientas contribuyen a generar un mejor ambiente 
laboral en la medida en que asisten en las actividades internas de la empresa y 
en toda su supply chain, de modo que las tareas pueden programarse de mejor 
manera y las funciones dentro de un punto de venta se pueden optimizar. Por 
ejemplo, al identificar los movimientos de los clientes dentro del establecimiento 
con un mapa de calor, se pueden establecer los puntos críticos para resaltar 
ofertas o promociones y más la información transaccional de las compras y el 
social media se van agregando soluciones en la ruta del cliente, sacando 
provecho de los lugares críticos y no gastando material publicitario y esfuerzo en 
zonas que no tienen rendimiento de venta. 
En la parte de inventarios, se podría hacer uso de la analítica predictiva que con 
el uso de la información de los gustos y preferencias de los usuarios y su 
información de compra, se podría anticipar a las bajas de inventarios o mirar si 
un nuevo producto tendrá la rotación esperada y hacer el programa de 
lanzamiento acorde a las cifras que se calculen, disminuyendo las diferencias 
entre el presupuesto y la venta real, disminuyendo así mismo merma o pérdidas 
Con estas predicciones las órdenes de compras se presentarán a tiempo, 
reduciendo el porcentaje de agotados y de la misma manera en que se evitan 
los excesos o pérdidas de productos perecederos (American Retail, 2016). 
Con un ambiente interno más controlado y en toda la cadena de abastecimiento, 
el despliegue de una decisión será más sencilla y los cambios pueden ser mejor 
recibidos de parte de los proveedores. 
Los esfuerzos logísticos en los que se incurren actualmente pueden fluir mejor 
con una implementación de big data, dando lugar a quizá más adelante 
automatización de procesos que se generen a partir de la información 
recolectada, como la generación de una orden de compra y ya no sea una 
decisión de un comercial. Lo que aminora las cargas laborales en tareas 
rutinarias, brindándoles la oportunidad de invertir sus horas laborales al análisis 
de la información que proporciona la herramienta utilizada. 
También se puede apoyar para el tema de mermas y desperdicios generados en 
el transporte de bodega a punto de venta y en el punto de venta mismo en el 
almacenamiento y exhibición.  
Desde el punto de vista de la toma de decisiones estratégicas, la optimización 
de la cadena de suministros aporta una gran oportunidad para la reducción de 
costos o la ocasión de invertir esfuerzos en una mejor forma de llegar al cliente, 
o la alternativa para el departamento de operaciones de intervenir en tareas que 
han quedado suspendidas por tiempo o recursos. 
Otros trámites administrativos también pueden aligerar su carga con big data y 
el uso herramientas de BI, como la coordinación de los programas de 
fidelización. 
Con la información que se tiene y las posibles predicciones de comportamiento 
de ventas, los programas de fidelización que se diseñen pueden ser más 
avanzados, ofreciendo productos que realmente sean atractivos al cliente y con 
esto se logran mejores asociaciones con proveedores que quieran usar los 
puntos de venta, el canal digital o de call center para la promoción de su marca 
o producto, logrando que el monto mínimo de compra exigido para la 
participación en una actividad de fidelización, sea la más coherente con la marca 
y producto que se quiere incentivar en ventas o siendo el caso de regalar un 
producto se logre calcular un inventario acertado para evitar las extensiones de 
eventos que no funcionaron de acuerdo a lo deseado.  
Igualmente, de esta forma, los costos de encuestas para clientes alejados o para 
entender su comportamiento de compras se reducen y se consigue información 
más certera, ayudando a que las actividades con clientes se direccionen hacia 
camino que den resultados y que sean adecuados a las expectativas de los 
clientes, también se debe considerar un manejo para el costo de los puntos 
generados en el programa de fidelización, que suponen un pasivo para la 
empresa y se puede buscar la mejor manera para redimirlos y sean ganancias 
para la compañía y no un egreso. 
Todas las soluciones que se mostraron en el presente informe monográfico 
pueden ser diseñadas para cada tipo de empresa, en el sector retail, que ha sido 
el foco de este texto, tiene múltiples formas de adecuarlas a sus propósitos, pero 
es verdad, que en el camino se encuentran trabas para su implementación. 
Lo principal es lograr que los altos cargos entiendan la importancia que tiene el 
big data dentro de una empresa y dentro de su sector que actualmente está 
creciendo en competencia. Es fundamental que hoy se tenga en cuenta toda la 
información que se puede encontrar o le sea suministrada a la empresa para su 
análisis, que cualquier implementación, capacitación y proyecto que se quiera 
llevar a cabo implica una serie de recursos, inversiones y tiempos que deben ser 
asumidos por la empresa y entendidos como una inversión y no un gasto. Al ser 
un proyecto tecnológico, su retorno de inversión no va a ser tan tangible como 
una solución logística. Para el área de gestión de información será de gran ayuda 
contar con más tiempo para análisis y no la generación misma de un reporte, 
pero eso es transparente para la gerencia o presidencia, acostumbrada a contar 
con los reportes solicitados en las fechas solicitadas. Y es fundamental hacer 
hincapié que toda la inversión será de utilidad para los altos mandos que toman 
las decisiones, la información estará disponible más rápido y las mediciones de 
sus acciones se podrán ver de forma inmediata. 
En caso de un desarrollo de machine learning, un algoritmo puede ser entrenado 
en meses en los que no se van a ver resultados y todos estos aspectos deben 
ser explicados para poder vender este tipo de soluciones a gerencia, dado que 
es importante que proyectos de este tipo y esta dimensión sean apoyados 
totalmente desde arriba de la organización, mientras se genera la costumbre en 
las áreas involucradas de generar sus reportes, cargar la información 
correspondiente, hacer las observaciones pertinentes en el momento de la 
prueba de implementación. 
Pero que al final, cuando el proyecto se encuentre en funcionamiento y las 
pruebas se hayan acabado, la empresa tendrá en sus manos una herramienta o 
un conjunto de herramientas que le apoyarán a predecir comportamientos de 
venta, que considerará el PIB del país y generará un presupuesto futuro más 
acertado y cercano a la realidad y que será el apoyo total para la toma de 
decisiones que contemplarán las acciones internas y el entorno de la empresa 
como aspectos gubernamentales, que se obtuvieron de bases de datos abiertas, 





El sector retail desde hace años ha entendido que el análisis de datos era el 
principal factor para lograr una auténtica ventaja competitiva. En la era del big 
data, los retailers están explorando al máximo estas capacidades para conocer 
mucho mejor a sus clientes, vender más, gestionar mucho mejor los inventarios, 
reducir costos y hasta predecir las ventas mensuales que se realizarán de un 
artículo mediante algoritmos que monitorizan los comentarios que hace la gente 
en Twitter y Facebook sobre determinados productos.  
El big data permitirá a cualquier supermercado con el algoritmo y la capacidad 
tecnológica necesarios cambiar los precios en tiempo real de cada artículo en 
función del análisis de las unidades disponibles, del tiempo de vida del artículo 
hasta su caducidad y de la elasticidad al precio que muestra cada artículo en 
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Opinión de Roque Maldonado, coordinador de operaciones en BI, de 
Olímpica S.A. 
Hoy en día se necesita la información en forma más oportuna, es decir, tomar 
decisiones con los datos inmediatamente se produzcan.  Antes para hacer un 
reporte se tomaba el 80% del tiempo en organizar los datos (depurando, filtrando, 
ordenando, seleccionando, totalizando, calculando) y el 20% restante era el 
tiempo para analizarlos, lo cual no daba mucho margen para tomar una decisión.  
Por ejemplo, si un gerente solicitaba un reporte en la mañana sobre lo ocurrido 
el día inmediatamente anterior con una determinada promoción, sólo hasta la 
tarde se conseguían todos los datos de diferentes fuentes y luego de validados 
se procedía a  organizarlos para generar una tabla reporte.  Lo que actualmente 
se tiene con BI es tener los datos actualizados en menos de un 10% del tiempo 
y disponemos de mucho más tiempo para analizar la información, incluso con las 
poderosas y modernas visualizaciones podemos concluir e inferir más 
rápidamente que con cifras congeladas en las tablas. 
Avanzando más en el tema, debido al auge de procesadores mucho más rápidos, 
ahora es posible obtener los mismos resultados pero unos minutos después de 
haber ocurrido la situación en la vida real.  Por ejemplo, si queremos saber el 
impacto de una promoción hasta una determinada hora podemos obtener los 
datos con la frecuencia que se desee y las gráficas o visualizaciones se 
actualizarán enseguida, permitiendo tomar decisiones acertadas y oportunas 
que incluso pueden afectar el curso de la promoción en ese mismo momento;  ya 
sea para mejorar la promoción, darle mayor alcance al público o restringirla si el 
margen no era el pretendido. 
Incluso con el fenómeno de las redes sociales, podemos conocer las reacciones 
del público ante un lanzamiento de producto u oferta, sus opiniones, tabular y 
graficar hasta las reacciones de los mismos, determinando también el sector 
objetivo que más se motivó, permitiendo también si una campaña fue efectiva o 
no. 
Estas visualizaciones en tiempo real están disponibles en una página web que 
puede ser vista desde dispositivos móviles como tabletas y celulares inteligentes, 
con alertas programables cuando un indicador sobrepase los umbrales 
permitidos. 
